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Abstract 
The purpose of the research is to examine the effect of driver for environmental responsibility, collectivism 
and subjective norm on behavioral intention in using reusable bag. This was a quantitative survey using a 
total sample of 282 respondents. Data were analyzed by using multiple regression method in order to test 
the hypotheses. Findings of the research revealed that driver for environmental responsibility and subjective 
norm were two strong predictors for behavioral intention in using reusable bag. However, there was no 
significant effect of collectivism on behavioral intention. The study contributes to the literature of pro-
environmental behavior and its antecedents as well as suggestions for policy makers and retailers to design 
effective social marketing campaign to promote pro-environmental behavior, which is using reusable bag.  
 
Keywords: drive for environmental responsibility; collectivism; subjective norm; and behavioral 
intention. 
 
 
PENDAHULUAN 
 Salah satu masalah yang dihadapi Indonesia sebagai negara sedang berkembang adalah 
kemunduran lingkungan hidup, seperti kian tercemarnya sumber daya air dan tanah. Tentu saja 
hal ini tidak lepas dari masifnya pembangunan sektor industri. Namun ada faktor lain yang 
menjadi penyebab pencemaran air dan tanah, yaitu konsumsi di level individu/ rumah tangga. 
Salah satu penyebab pencemaran adalah sampah plastik baik yang di darat maupun laut. Pada 
acara kampanye Global PBB untuk Laut Bersih dan seiring peringatan Hari Peduli Sampah Nasional 
di tahun 2017, Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan menyatakan bahwa Indonesia siap 
mengurangi sampah di laut sebanyak 70% kelak di tahun 2025, dan 14% dari target tersebut 
merupakan sampah plastik (www.ppid.menlhk.go.id).  
 Kegiatan konsumsi rumah tangga yang paling utama adalah berbelanja dan sudah menjadi 
kebiasaan masyarakat Indonesia menggunakan kantong plastik saat berbelanja dan kantong 
tersebut biasanya dipakai untuk menempatkan sampah rumah tangga yang akan dibuang. 
Padahal plastik yang dibuang di tanah membutuhkan waktu seratus tahun untuk terurai, sehingga 
akan mencemari tanah sepanjang satu abad. Di sisi lain, manusia mengonsumsi makanan yang 
hampir semuanya berasal dari tanah, seperti sayuran dan buah-buahan.  
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 Untuk meminimalisir penggunaan kantong plastik tentu tidak mudah dan butuh 
kampanye kontinyu yang konsisten. Pada 21 Februari 2016 dicanangkan kampanye Kantong 
Plastik Berbayar bertepatan dengan Hari Sampah Nasional dengan tujuan Indonesia Bebas 
Sampah 2020. Pada peluncuran kampanye, dibagikan tas yang dapat dipergunakan kembali 
(reusable bag) untuk berbelanja serta penetapan tambahan Rp. 200,- untuk membeli tas plastik di 
pengecer saat konsumen masih menginginkannya. Kampanye ini didukung oleh Asosiasi 
Pengusaha Retail Indonesia dan diujicobakan di 17 kota. Di tahun 2018 ini Kementerian 
Lingkungan Hidup dan Kehutanan akan mengeluarkan Peraturan Menteri (Permen) untuk 
mengatur kembali plastik berbayar dan draft peraturan tersebut masih dibahas di Kementerian. 
 Kampanye Kantong Plastik Berbayar serta harga yang terlalu murah menuai banyak pro 
dan kontra serta nampaknya tidak dilanjutkan sehingga masyarakat menggunakan tas plastik dan 
retailer pun tidak lagi menanyakan apakah konsumen akan menggunakan tas plastik atau tidak. 
Kurang seriusnya pemerintah dan kurangnya kesadaran masyarakat tentu tidak bisa dibiarkan, 
dan membutuhkan usaha keras untuk merubah perilaku masyarakat menjadi perilaku yang peduli 
lingkungan (pro-environmental behavior) dengan tidak lagi menggunakan tas plastik namun 
menggantinya dengan reusable bag. 
 Sebenarnya beberapa retailer terkemuka telah menjual reusable bag, namun masih 
belum banyak diketahui konsumen karena kurang disosialisasikan. Harga reusable bag yang dijual 
retailerpun sebenarnya tidak mahal, berkisar antara Rp. 10.000,- hingga Rp. 20.000,- namun tetap 
saja kurang diminati konsumen. Oleh karena itu dibutuhkan kampanye terorganisir agar 
masyarakat bersedia merubah perilakunya. Dalam hal ini, pendekatan pemasaran sosial dapat 
dimanfaatkan untuk mengampanyekan penggunaan reusable bag. Pemasaran sosial sendiri 
adalah bagian dari disiplin ilmu pemasaran yang diharapkan dapat membantu pencapaian 
sustainable development (Peattie & Peattie, 2008).  
 Sustainable development yang mulai muncul dalam bentuk laporan yaitu Brundlandt 
Report “Our Common Future” pada tahun 1987 adalah agenda besar yang dicanangkan oleh PBB 
dan hingga kini mengalami banyak perkembangan dalam implementasinya. Dari sisi konsumsi, 
diharapkan masyarakat dapat berperan menerapkan sustainable consumption yang pada tahun 
1992 di Rio Earth Summit diperkenalkan sebagai konsensus politik untuk merubah perilaku 
konsumsi sehingga tidak merugikan lingkungan (UN Chronicle, 2015). 
 Salah satu upaya penerapan sustainable consumption adalah mempraktekkan perilaku 
peduli lingkungan di lingkup privat seperti dikemukakan oleh Steg & Velk (2009) serta Joohyung & 
Sejin (2012) antara lain penggunaan barang/ jasa yang tidak mencemari lingkungan serta 
pembuangan sampah. Dengan demikian penggunaan reusable bag saat berbelanja dapat disebut 
sebagai salah satu perilaku peduli lingkungan, karena dapat mengurangi tas plastik sekali pakai 
yang langsung dibuang. 
 Kontribusi disiplin pemasaran untuk mendorong perilaku peduli lingkungan dapat 
dilakukan melalui pemasaran sosial. Dalam pemasaran sosial, untuk mengampanyekan perilaku 
peduli lingkungan diperlukan pemahaman terhadap target audience (dalam hal ini adalah 
masyarakat) seperti yang dikemukakan oleh McKenzie-Mohr (2000) sehingga saat penyampaian 
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pesan dalam bentuk iklan sosial diharapkan target audience bersedia menerima dan 
mempraktekkan perilaku yang dikampanyekan (Peattie & Peattie, 2008). Bahkan menurut 
McKenzie-Mohr (2000) pemasaran sosial untuk mencapai perubahan perilaku sebaiknya 
mengajak target audience untuk berpartisipasti, yang berarti ada program nyata yang 
dilaksanakan.   
 Dalam artikel seminalnya, Kotler & Zaltman (1971) mengemukakan pemasaran sosial 
sebagai perancangan, pelaksanaan dan pengendalian terhadap suatu program terkait isu sosial 
tertentu dengan mempertimbangkan aspek produk, harga, komunikasi dan riset pemasaran. 
Seiring berkembangnya waktu, pemasaran sosial yang awal mulanya diperdebatkan kini sudah 
diterima di kalangan ilmuwan pemasaran. Definisi pemasaran sosial juga mengalami 
perkembangan dan akhirnya dikokohkan oleh Kotler & Lee (2016) sebagai aplikasi teknik dan 
prinsip pemasaran konvensional agar target audience bersedia merubah perilaku demi 
kepentingan individu, kelompok maupun masyarakat.  
 Aplikasi pemasaran sosial memerlukan promosi berupa iklan sosial yang bertujuan 
mengampanyekan perilaku peduli lingkungan sehingga masyarakat bersedia merubah perilaku 
mereka. Frame & Newton (2007) telah membuktikan bahwa iklan sosial terbukti efektif 
mendorong orang melakukan perilaku peduli lingkungan. Allen (2016) mengemukakan bahwa 
pemasaran sosial membutuhkan komunikasi yang dikemas melalui iklan dan bertujuan merubah 
sikap serta menyediakan informasi tentang masalah lingkungan.  
 Terkait faktor-faktor yang memengaruhi intensi pembelian reusable bag yang masih amat 
jarang diteliti, dapat dianalogikan dengan pembelian produk hijau yang juga merupakan salah 
satu perilaku peduli lingkungan. Penelitian-penelitian sebelumnya menyatakan bahwa intensi 
berperilaku peduli lingkungan dipengaruhi oleh value yaitu collectivism (McCarthy & Shrum, 2001; 
Kim, 2011; Semanova, 2015). Orang dengan value collectivism cenderung lebih mengedepankan 
kebersamaan dibanding kepentingan dirinya sendiri, sehingga mereka bersedia melakukan 
perilaku peduli lingkungan demi kepentingan bersama.  
 Demikian pula, salah satu faktor yang hampir tidak pernah diteliti adalah drive for 
environmental responsibility, atau dorongan untuk ikut bertanggung jawab terhadap lingkungan 
seperti dikemukakan oleh Kumar & Ghodeswar (2015). Dorongan ini sebenarnya berasal dari 
kepedulian akan lingkungan (environmental concern) dan belief serta attitude terhadap 
lingkungan yang berawal dari norm activation theory, yaitu bagaimana seseorang merasa 
bertanggung jawab terhadap masalah yang mengancam lingkungan (Onwezen, Antonides & 
Bartels, 2013; Han, 2014; Sawitri, Hadiyanto & Hadi, 2015). 
 Perilaku peduli lingkungan yang sebenarnya bermanfaat bagi orang banyak tidak cukup 
didorong oleh norma personal dalam diri individu. Beberapa penelitian sebelumnya menemukan 
bahwa subjective norm atau sering dianggap bagian dari social norms juga berpengaruh terhadap 
intensi melakukan perilaku peduli lingkungan (Joohyung & Sejin, 2012; Kumar & Ghodeswar, 
2015; Lao, 2014). Seseorang yang dipengaruhi oleh subjective norm berarti ia merasakan ada 
pengaruh dari orang-orang disekitarnya untuk melakukan suatu tindakan tertentu.  
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 Kebaruan penelitian ini adalah mengembangkan suatu model yang menggabungkan value 
di level individu yaitu collectivism, norma personal yaitu drive for environmental responsibility 
dengan norma sosial berupa subjective norm untuk memprediksi intensi penggunaan reusable 
bag, salah satu perilaku peduli lingkungan yang amat jarang diteliti. Diharapkan hasil penelitian 
dapat memberi masukan bagaimana merancang iklan sosial yang tepat agar target audience 
bersedia membeli dan menggunakan reusable bag sehingga dalam jangka panjang tidak ada lagi 
tas plastik yang digunakan untuk berbelanja/ membuang sampah.  
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Drive for environmental responsibility 
Seseorang yang merasa bahwa dirinya mempedulikan permasalahan lingkungan dan 
berusaha mengatasinya melalui aktivitas pribadinya dapat dianggap mempunyai dorongan untuk 
bertanggung jawab terhadap lingkungan (drive for environmental responsibility). Konstruk ini 
adalah baru dan diajukan oleh Kumar & Ghodeswar (2015). Dalam penelitiannya, Kumar & 
Ghodeswar (2015) memperkenalkan konstruk drive for environment responsibility yang 
menggambarkan komitmen seseorang terhadap isu-isu perlindungan lingkungan. Menurut 
keduanya, seseorang yang mempunyai komitmen tersebut akan mewujudkannya dalam perilaku 
yang dapat meningkatkan kualitas lingkungan, yang salah satu di antaranya adalah melakukan 
konsumsi yang berkelanjutan. 
 
Collectivism 
Collectivism adalah salah satu dimensi budaya dan merupakan perwujudan kebersamaan 
dalam kelompok yang mengutamakan harmonisasi dan menempatkan tujuan kelompok di atas 
kepentingan pribadi. Oleh Hofstede (2011), beberapa ciri collectivism disebutkan antara lain 
seseorang sejak lahir merasa sudah terintegrasi ke dalam kelompok, penekanan pada 
keharmonisan, lebih mengedepankan hubungan dibanding tugas serta merasa malu jika 
melakukan pelanggaran norma kelompok. Sesuai penelitian empiris yang dilakukan Hofstede 
(2011), masyarakat yang hidup dalam budaya collectivism saling tergantung satu sama lain dan 
berorientasi kelompok. 
 Terkait pengaruh collectivism sebagai faktor yang mendorong perilaku peduli lingkungan 
telah dibuktikan dalam beberapa penelitian, antara lain oleh McCarthy & Shrum (2001) serta Kim 
& Choi (2004) yang meneliti tentang recycling. Demikian pula Kim (2011) dan Wang, Tu, & Guo 
(2016) menemukan bahwa value collectivism dapat meningkatkan intensi pembelian produk 
hijau.  
Secara umum dapat dimaknai masyarakat collectivist adalah masyarakat komunal yang 
menekankan pada kewajiban dan harapan yang timbal balik dan panjang/ tersebar antar anggota 
kelompok yang berdasar status asal. Pendapat ini menunjukkan bahwa anggota kelompok 
mempunyai kewajiban yang bisa dikatakan tidak terbatas dan hubungan lebih didasarkan atas 
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status dari mana seseorang berasal. Oyserman, Coon, & Kemmelmeier (2002), menjelaskan 
bahwa kesamaan takdir, tujuan dan nilai terpusat dalam kelompok sehingga seseorang adalah 
bagian dari kelompok saja dan segalanya berfokus pada kelompok, baik kelompok keluarga, klan, 
etnis, keagamaan dan sebagainya. 
Menurut Oyserman, Coon, & Kemmelmeier (2002), beberapa komponen collectivism 
adalah keterkaitan, kepunyaan, tugas, harmoni, nasihat, konteks, hirarki dan grup. Keterkaitan 
(related) mencerminkan kedekatan seseorang dengan kelompoknya, yaitu orang lain/ kelompok 
adalah bagian dari dirinya. Hal ini amat berbeda dengan seorang individualist yang menganggap 
dirinya merdeka dan berkuasa atas dirinya sendiri. Seorang collectivist tidak bisa dipisahkan dari 
kelompoknya. 
Dalam budaya collectivism, seseorang ingin menjadi kepunyaan suatu kelompok dan 
menikmati menjadi bagian dari kelompok. Dengan demikian ia suka meluangkan waktu dengan 
kelompok. Seorang collectivist menganggap adalah tugasnya jika ia harus berkorban untuk 
kepentingan kelompok atau harus membantu anggota kelompok yang mengalami kesulitan. 
Harmoni atau keselarasan harus terwujud dalam collectivism, sehingga sedapat mungkin 
ketidaksepakatan dihindari. 
Meminta nasihat orang lain dan berperan sesuai konteks yang dihadapi adalah ciri lain 
collectivism. Ini berarti perilaku sangat ditentukan oleh situasi dimana seseorang berada, sedang 
bersama siapa ia di saat tertentu. Berbeda dengan seorang individualist yang mempunyai 
identitas diri kuat dan tidak tergantung orang lain. Disamping itu, seorang collectivist amat 
menghargai jenjang dalam kehidupan sosial dan status serta lebih menyukai bekerja dalam 
kelompok.  
 
Subjective Norm dan Behavioral Intention  
Subjective norm dan behavioral intention adalah dua konstruk yang tidak dapat 
dipisahkan karena merupakan bagian Theory of Planned Behavior atau TPB (Ajzen, 1991). TPB 
sendiri banyak dipakai dalam penelitian perilaku peduli lingkungan dan cukup kuat (robust) untuk 
menjelaskan niat seseorang melakukan perilaku peduli lingkungan.  
Subjective norm menggambarkan bagaimana seseorang mendengarkan pendapat orang 
lain bahwa ia sebaiknya melakukan/ tidak melakukan suatu perilaku. Subjective norm 
mencerminkan bagaimana seseorang tetap memperhatikan norma sosial dalam memutuskan 
untuk melakukan suatu perilaku.  
 Schifman & Wisenbilt (2015) menjelaskan bahwa di dalam Theory of Reasoned Action, 
subjective norm mencerminkan perasaan seseorang tentang apa yang dipikirkan oleh orang-orang 
dekatnya (keluarga, teman, & rekan kerja) mengenai tindakannya. Terdapat dua faktor yang 
melandasi subjective norm, yaitu normative beliefs dan motivation to comply. Normative beliefs 
adalah keyakinan seseorang akan norma-norma yang dianut orang-orang terdekatnya, sedangkan 
motivation to comply mewakili niat seseorang untuk menuruti/ mematuhi norma-norma sosial 
tersebut. 
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Intensi berperilaku (behavioral intention) adalah salah satu konstruk dalam TPB dan 
menunjukkan indikator kuatnya keinginan seseorang melakukan suatu perilaku (Ajzen, 1991).  
Intensi berperilaku ini timbul setelah seseorang mengembangkan sikap positif terhadap suatu 
obyek atau perilaku (attitude), mengikuti saran orang di sekitarnya (subjective norm) dan ia 
merasa dapat mengendalikan perilaku tertentu (perceived behavioral control).  
Oleh karena intensi berperilaku dapat berubah, maka tidak dapat digunakan untuk secara 
langsung mengukur perilaku sesungguhnya, namun hanya untuk mengetahui niat melakukan 
tindakan tertentu (Ajzen ,1991).  
Dalam penelitiannya dengan mahasiswa sebagai responden, Bamberg & Schmidt (2003) 
menggunakan TPB dan membuktikan bahwa sikap positif mahasiswa terhadap kendaraan umum, 
dorongan orang di sekitar mereka serta keyakinan mereka bahwa menggunakan kendaraan 
umum adalah mudah, dapat meningkatkan niat mereka naik kendaraan umum ke kampus. 
Penggunaan kendaraan umum sendiri adalah salah satu jenis perilaku peduli lingkungan, karena 
dapat menghemat bahan bakar dan mengurangi polusi.   
Chan & Bishop (2013) yang memperluas TPB menemukan bahwa subjective norm, 
disamping konstruk-konstruk lain dalam TPB, juga mendorong orang untuk melakukan recycling. 
Selanjutnya dalam penelitian de Leeuw, Valois, Ajzen, & Schmidt (2015) ditemukan bahwa TPB 
dapat memprediksi niat siswa sekolah menengah atas untuk bersedia melakukan perilaku peduli 
lingkungan. Demikian pula Poskus (2015) membuktikan bahwa intensi melakukan recycling dapat 
diterangkan melalui pengaruh subjective norm disamping attitude dan perceived behavioral 
control.   
Griskevicius, Tybur, & Bergh (2010) mengemukakan bahwa secara intrinsik orang 
mempunyai naluri menjaga planet beserta isinya sehingga iapun terdorong melindungi lingkungan 
juga. Bisa dikatakan secara naluriah seseorang telah mempunyai dorongan dalam diri sendiri 
untuk ikut memelihara kelestarian lingkungan dan diwujudkan ke dalam periilaku peduli 
lingkungan. Selanjutnya Kumar & Ghodeswar (2015) membahas lebih lanjut konsep ini dengan 
memperkenalkan konstruk drive for environmental responsibility dan menemukan dalam 
penelitiannya, bahwa seseorang yang mempunyai dorongan untuk bertanggung jawab terhadap 
lingkungan akan bersedia membeli produk hijau, salah satu jenis perilaku peduli lingkungan.  
Sebelumnya Kilbourne & Pickett (2008) juga menyatakan bahwa rasa bertanggung jawab 
terhadap lingkungan dapat membuat orang bersedia berperilaku peduli lingkungan. 
 Salah satu dimensi budaya adalah collectivism sebagai lawan McCarthy & Shrum (2001) 
membuktikan bahwa budaya collectivism dapat mendorong orang melakukan recycling, hasil yang 
sama dengan penelitian Kim & Choi (2004).  Penelitian yang dilakukan oleh Wang, Tu, & Guo 
(2016) di China, sebuah negara dengan collectivism tinggi menemukan bahwa masyarakat di 
pedesaan China lebih cenderung bersedia membeli produk hijau yang ramah lingkungan.  
 Subjective norm sebagai sebuah norma social adalah salah satu konstruk dalam Theory-of-
Planned Behavior (Ajzen, 1991), sebuah teori yang berasal dari psikologi sosial dan telah banyak 
digunakan untuk meneliti perilaku peduli lingkungan. Niaura (2013) menggunakan istilah tekanan 
sosial yang secara umum tidak berbeda dengan subjective norm menemukan bahwa tekanan 
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sosial memang benar dapat memprediksi niat orang melakukan perilaku peduli lingkungan. Rivis 
& Sheeran (2003) juga membuktikan bahwa subjective norm adalah salah satu prediktor dalam 
perilaku peduli lingkungan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1  
Rerangka Konseptual 
 
Pengembangan Hipotesis 
Beberapa penelitian sebelumnya memperlihatkan bahwa orang yang berorientasi 
lingkungan adalah mereka yang percaya bahwa mereka dapat mengendalikan situasi melalui 
tindakan (Bamberg, Fujii, Friman, & Gärling 2011) serta mereka terlibat secara emosional dengan 
masalah-masalah lingkungan (Lee, 2008). Dengan merasa bertanggung jawab terhadap 
lingkungan, seseorang kian terdorong untuk melindungi lingkungan dari kerusakan (Gadenne, 
Sharma, Kerr, & Smith, 2011).  
Bahkan dikatakan oleh Griskevicius, Tybur, & Bergh (2010) bahwa mereka yang 
mempunyai dorongan melindungi lingkungan dipicu oleh motif intrinsic dalam diri mereka yang 
mempedulikan kesejahteraan planet dan isinya. Diharapkan dorongan ini dapat lebih mendorong 
orang untuk bersedia berperilaku peduli lingkungan (Kilbourne & Pickett, 2008) serta mau 
membeli produk ramah lingkungan (Kumar & Ghodeswar, 2015). Penelitian Zuraidah, Hashima, 
Yahya, & Mohamad (2012) menemukan bahwa mereka yang mempunyai kepedulian tinggi dan 
merasa ikut bertanggung jawab terhadap lingkungan akan bersedia melakukan perilaku peduli 
lingkungan. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Terdapat pengaruh positif drive for environmental responsibility terhadap behavioral 
intention. 
 
McCarthy & Shrum (2001) menjelaskan bahwa collectivism yang merupakan nilai di level 
individu mendorong seseorang untuk memikirkan pentingnya perilaku peduli lingkungan yang 
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pada akhirnya membuat ia mau melakukan recycling. Hasil penelitian Kim & Choi (2004) 
menyebutkan bahwa pandangan collectivism yang ada pada diri seseorang mendorongnya untuk 
membeli produk hijau hanya jika ia percaya bahwa tindakannya tersebut dapat mengatasi 
masalah lingkungan. Seorang collectivist lebih mengutamakan kepentingan kelompok/ 
masyarakat tempat ia berada, sehingga jika ia yakin tindakan peduli lingkungan akan memberi 
manfaat bagi kelompoknya dan bagi lingkungan, maka ia akan melakukannya. Hal ini dikuatkan 
oleh Kim (2011) yang menjelaskan bahwa nilai collectivism membuat orang lebih banyak 
memikirkan perlindungan terhadap lingkungan.   
Yoon, Anastasia, Molly, Seong, & Hyun (2013) melakukan penelitian untuk mengetahui 
apakah masyarakat Korea yang mempunyai value collectivism (dibandingkan Amerika Serikat) 
bersedia melakukan perilaku peduli lingkungan. Hasil penelitian mereka membuktikan bahwa 
masyarakat yang mengedepankan harmoni dan kebersamaan terbukti lebih bersedia melakukan 
perilaku peduli lingkungan.  Begitu pula masyarakat Malaysia yang juga collectivist society, mereka 
bersedia melakukan recycling karena menganggapnya bermanfaat bagi sesama (Latif & Omar, 
2012). Hasil penelitian Wang, Tu, & Guo (2016) di China membuktikan bahwa kehidupan 
masyarakat China yang berbasis komunal atau kelompok mendorong mereka untuk lebih peduli 
pada pelestarian lingkungan sehingga niat melakukan perilaku peduli lingkunganpun cukup besar. 
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat dihipotesiskan sebagai berikut: 
H2: Terdapat pengaruh positif collectivism terhadap behavioral intention. 
 
Dean, Raats, & Speherd (2008) serta Thogersen (2009) menemukan bahwa subjective 
norm berpengaruh signifikan terhadap intensi pembelian makanan organik. Demikian pula Lao 
(2014) menjelaskan bahwa subjective norm mendorong orang membeli produk ramah lingkungan.  
Intensi berperilaku (behavioral intention) adalah salah satu konstruk dalam TPB dan 
menunjukkan indikator kuatnya keinginan seseorang melakukan suatu perilaku (Ajzen, 1991).  
Intensi berperilaku ini timbul setelah seseorang mengembangkan sikap positif terhadap suatu 
obyek atau perilaku (attitude), mengikuti saran orang di sekitarnya (subjective norm) dan ia 
merasa dapat mengendalikan perilaku tertentu (perceived behavioral control). Ajzen (1991) 
mengatakan bahwa sebagai prediktor, intensi berperilaku dapat berubah, sehingga intensi hanya 
dapat dipakai untuk mengukur niat seseorang, bukan perilaku sesungguhnya. Kebanyakan 
penelitian dalam perilaku konsumen jarang mengukur perilaku sesungguhnya. Oleh Decety, & 
Jackson (2004) disebutkan bahwa intensi berperilaku sudah dapat menunjukkan kecenderungan 
seseorang melakukan suatu perilaku. Dengan demikian teori yang akan diuji dapat dirumuskan 
sebagai berikut: 
H3: Terdapat pengaruh positif subjective norm terhadap behavioral intention. 
 
METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini menggunakan uji hipotesis yang menggunakan individu sebagai unit analisis. 
Data yang digunakan merupakan data primer yang diambil secara cross-sectional. Teknik 
penarikan sampel adalah purposive sampling yang merupakan bagian dari non probability 
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sampling (Sekaran & Bougie, 2013). Kriteria sampel adalah mereka yang mengetahui dan pernah 
melihat reusable bag. Sebanyak 282 orang terkumpul sebagai sampel dan sudah memenuhi 
kriteria jumlah minimal sampel, yaitu 10 kali jumlah indikator (Hair, Anderson, Tatham, & Black 
2010). Selanjutnya data akan diolah menggunakan metode regresi berganda. 
 Variabel dalam penelitian ini ada tiga, yaitu driver for environmental responsibility dengan 
instrumen-instrumen yang diadopsi dari Kumar & Ghodeswar (2015), collectivism berikut 
instrumennya yang diadopsi dari Kim (2011) dan Wang (2014). Selanjutnya ada variabel subjective 
norm dengan pengukuran yang diadopsi dari Kim (2011) dan Wang (2014) serta behavioral 
intention yang mengambil instrumen pengukuran dari Chih & Yu (2015) serta Lao (2014).    
 
Tabel 1 
Hasil Uji Validitas dan Realibilitas 
Constructs/Items Pvalue Cronbach Alpha 
Drive for environmental responsibility  0,81 
Mendukung perlindungan lingkungan membuat saya merasa 
sebagai orang yang bertanggung jawab terhadap lingkungan 
0,00  
Saya sebaiknya ikut bertanggung jawab melindungi lingkungan 0,00  
Perlindungan lingkungan dapat dimulai dari diri saya 0,00  
Saya ingin menyatakan bahwa saya terlibat secara emosional 
dengan isu-isu perlindungan lingkungan 
0,00  
Mendukung perlindungan lingkungan membuat saya merasa 
berharga 
0,00  
Collectivism  0,88 
Saya senantiasa memelihara keharmonisan dalam kelompok saya 0,00  
Saya menghormati keinginan orang banyak  0,00  
Saya mengorbankan kepentingan pribadi demi kelompok saya 0,00  
Saya ingin hidup dekat dengan teman-teman dekat saya  0,00  
Saya setuju dengan teman-teman saya tentang dimana akan 
berbelanja dan makan 
0,00  
Saat seorang teman berbuat baik pada saya, saya merasa 
berkewajiban membalas budi baiknya 
0,00  
Membentuk kelompok pertemanan dapat membantu saya 0,00  
Untuk berbuat baik dalam hidup, bantuan teman-teman amat 
penting 
0,00  
Salah satu kesenangan dalam hidup adalah adanya 
ketergantungan satu sama lain 
0,00  
Salah satu kesenangan dalam hidup adalah menjadi bagian dari 
sekelompok orang 
0,00  
Subjective norm  0,88 
Menurut saya, keluarga saya berfikir saya sebaiknya membeli 
reusable bag 
0,00  
Menurut saya, teman-teman saya berfikir saya sebaiknya 
membeli reusable bag. 
0,00  
Menurut saya, berita dan majalah mempengaruhi keputusan saya 0,00  
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Constructs/Items Pvalue Cronbach Alpha 
membeli reusable bag  
Menurut saya, dukungan pemerintah tentang pelestarian 
lingkungan memengaruhi keputusan saya membeli reusable bag. 
0,00  
Menurut saya, menggunakan reusable bag sesuai dengan 
moralitas saya. 
0,00  
Menurut saya, menggunakan reusable bag sesuai dengan 
perkembangan sosial dewasa ini 
0,00  
Menurut saya, menggunakan reusable bag sesuai dengan 
kebijakan industri nasional yang saat ini berusaha 
mengembangkan industri hijau (ramah lingkungan) sesuai UU 
Nomer 3 Tahun 2014 Tentang Perindustrian. 
0,00  
Behavioral intention  0,89 
Jika reusable bag tersedia di retailer/ eceran (Supermarket dan 
Hypermarket, saya akan membelinya. 
0,00  
Saya bersedia membeli reusable bag meskipun harganya mahal 
(dibandingkan tas plastik biasa). 
0,00  
Saya ingin mengumpulkan informasi tentang reusable bag dan 
mempelajarinya 
0,00  
Saya ingin merekomendasikan reusable bag kepada teman-
teman saya agar mereka bersedia membelinya 
0,00  
Saya ingin merekomendasikan reusable bag kepada keluarga saya 
agar mereka bersedia membelinya. 
0,00  
Kemungkinan saya membeli reusable bag sangat tinggi 0,00  
Saya akan membeli reusable bag. 0,00  
  Sumber: Hasil olah data (SPSS) 
Dari hasil uji asumsi klasik diketahui bahwa data terdistribusi normal (asymp.sig sebesar 
0,34) serta tidak ada multikolinearitas karena nilai toleransi ketiga variable independen (VIF) yang 
lebih kecil daripada 10 (drive for environmental responsibility: 1,34; collectivism: 1,86 dan 
subjective norm: 1,89). Berikutnya hasil uji autokorelasi menghasilkan nilai Durbin-Watson sebsar 
1,90 yang setelah dibandingkan dengan Durbin Watson Upper dan Lower dapat dikatakan tidak 
terdapat autokorelasi dalam model penelitian ini.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil pengujian hipotesis dapat dirangkum seperti tercantum pada tabel 2 berikut:  
Tabel 2 
Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Koefisien Sig Keputusan 
H1: Terdapat pengaruh positif drive for environmental 
responsibility terhadap behavioral intention 
0,36 0,00 Didukung 
H2: Terdapat pengaruh positif collectivism terhadap -0,13 0,03 Tidak 
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behavioral intention didukung 
H3: Terdapat pengaruh positif subjective norm terhadap 
behavioral intention 
0,06 0,00 Didukung 
  Sumber: Hasil olah data (SPSS) 
Dari hasil uji hipotesis, terdapat dua hipotesis yang didukung, yaitu hipotesis satu dan dua 
dengan nilai signifikansi 0,00. Nilai signifikansi pada hipotesis dua sebesar 0,03 yang lebih kecil 
daripada 0,05 tidak membuat hipotesis ini didukung, karena nilai unstandardized coefficient yang 
negatif -0,13 serta bertentangan dengan bunyi hipotesis yang menyebutkan adanya pengaruh 
positif. Dapat dikatakan pengaruh collectivism terhadap behavioral intention tidak signifikan atau 
amat kecil.  
Dorongan untuk bertanggung jawab terhadap lingkungan terbukti bisa meningkatkan 
intensi pembelian reusable bag seperti dibuktikan dalam uji hipotesis satu. Semakin seseorang 
merasa bahwa ia perlu mendukung perlindungan lingkungan dan mempunyai tanggung jawab 
terhadapnya, maka niatnya menggunakan reusable bag kian kuat. Demikian pula orang yang 
merasa terlibat secara emosional dengan isu-isu perlindungan lingkungan dan merasa dihargai 
jika mendukung isu-isu tersebut (Lee, 2008; Griskevicius, Tybur, & Bergh, 2010) akan makin 
bersedia menggunakan reusable bag. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Kumar & 
Ghodeswar (2015) tentang pengaruh drive for environmental responsibility terhadap behavioral 
intention pembelian produk hijau. Temuan hipotesis satu ini memperlihatkan bahwa konsumen 
Indonesia sudah mempunyai kesadaran bahwa menjaga kelestarian lingkungan bisa berasal dari 
dalam diri mereka, yang berarti keputusan melakukan perilaku peduli lingkungan adalah 
keputusan individu.  
Hasil uji hipotesis kedua memperlihatkan tidak adanya pengaruh positif nilai collectivism 
dengan behavioral intention penggunaan reusable bag. Walaupun orang merasa bahwa hidup 
harmonis dalam kelompok serta adakalanya perlu mengorbankan kepetingannya sendiri demi 
kelompok, namun tidak mendorong mereka untuk bertindak melindungi lingkungan dengan 
menggunakan reusable bag. Temuan ini tidak sejalan dengan hasil penelitian Wang, Tu, & Guo 
(2016) yang membuktikan pengaruh positif collectivism terhadap behavioral intention salah satu 
perilaku peduli lingkungan, yaitu pembelian produk hijau. Namun demikian, Kim & Choi (2004) 
juga menemukan tidak adanya pengaruh positif collectivism terhadap behavioral intention 
pembelian hijau. 
Terdapat beberapa dugaan yang dapat dianalisa. Pertama, pengaruh collectivism 
terhadap behavioral intention bukanlah pengaruh langsung, namun tidak langsung melalui 
beberapa variabel, yaitu environmental attitude (Kim, 2011) atau perceived consumer 
effectiveness (Kim & Choi, 2004). Sebagai sebuah value di level individu dan merupakan sebuah 
norma personal, collectivism bersifat abstrak (Kim & Choi, 2004) sehingga tidak bisa langsung 
mendorong orang melakukan perilaku peduli lingkungan. Seseorang berjiwa collectivist yang 
peduli terhadap sesama dan kelompok serta ingin menjaga keharmonisan harus mempunyai sikap 
(environmental attitude) dan perhatian (environmental concern) terlebih dahulu terhadap 
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masalah lingkungan sebelum ia memutuskan membeli reusable bag. Demikian pula, melalui 
keyakinan bahwa tindakannya benar-benar efektif mendukung perlindungan konsumen 
(perceived consumer effectiveness), seseorang yang berjiwa collectivist bersedia menggunakan 
reusable bag.   
Salah satu norma sosial, yaitu subjective norm terbukti dapat meningkatkan intensi 
penggunaan reusable bag. Dengan demikian, semakin seseorang merasa keluarga dan teman-
temannya mengharapkannya menggunakan reusable bag, iapun makin berniat membelinya. 
Perkembangan sosial serta kebijakan pemerintah yang dipahami oleh seseorang juga 
mendorongnya menggunakan reusable bag. Faktor moralitas yang ada dalam diri seseorang 
terbukti juga meningkatkan niat seseorang untuk menggunakan reusable bag. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan temuan Wang (2014) dan Lao (2014). 
 
SIMPULAN 
 Penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan. Yang pertama adalah dibuktikannya 
pengaruh positif drive for environmental responsibility terhadap behavioral intention, kemudian 
terbukti pula pengaruh positif subjective norm terhadap behavioral intention. Namun ternyata 
tidak ditemukan pengaruh positif collectivism terhadap behavioral intention.  
 
IMPLIKASI  
 Kampanye penggunaan reusable bag tidak bisa hanya dilakukan oleh pemerintah saja, 
namun perlu didukung oleh retailer, baik yang berskala minimarket, supermarket maupun 
hypermarket. Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan bagi kedua belah pihak, yaitu 
pemerintah dan retailer dalam mengampanyekan perubahan perilaku masyarakat untuk 
meninggalkan kantong plastik dan beralih ke reusable bag.  
Bagi pemerintah di tataran pengambil kebijakan, dalam hal ini Kementerian Lingkungan 
Hidup dan Kehutanan, disarankan untuk menghidupkan kembali kampanye penggunaan reusable 
bag dengan mengikutsertakan retailer, misalnya penetapan harga kantong plastik menjadi Rp. 
1000,- yang lebih mahal dibandingkan harga saat kampanye Kantong Plastik Berbayar tahun 2016. 
Program lain yang bisa dilakukan adalah selama periode tertentu, retailer sama sekali tidak 
menyediakan kantong plastik, namun menyediakan reusable bag dengan harga diskon. Walau 
terkesan memaksa, kampanye semacam ini mendorong konsumen untuk membeli reusable bag 
atau paling tidak membawa tas belanja sendiri. 
Selain kampanye bersifat action-oriented tersebut, baik pihak kementerian dan retailer 
dapat melakukan kampanye bersifat cognitive oriented yang juga merupakan salah satu jenis 
kampanye pemasaran sosial. Oleh karena drive for environmental responsibility terbukti dapat 
meningkatkan niat menggunakan reusable bag, hendaknya tema kampanye memperlihatkan 
kondisi lingkungan yang kian parah karena limbah plastik dan membutuhkan perbuatan nyata dari 
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masyarakat untuk ikut bertanggung jawab mengurangi limbah dengan menggunakan reusable 
bag. Perlu pula dipaparkan bahaya plastik bagi kesehatan. 
Kampanye penggunaan reusable bag untuk meningkatkan pemahaman tentang bahaya 
limbah plastik bisa dilakukan melalui berbagai cara, antara lain talk show, pemasangan spanduk, 
mengadakan acara yang bisa dihadiri banyak orang seperti di car free day dengan mengajak 
komunitas peduli lingkungan yang kini banyak bermunculan.  
Hasil penelitian juga membuktikan pengaruh subjective norm terhadap niat menggunakan 
reusable bag. Dalam merancang iklan sosial terutama yang diunggah ke media sosial seperti You 
Tube, Facebook, Twitter dan Instagram. Kementerian Lingkugan Hidup sebaiknya menggunakan 
skenario dengan menampilkan reference group, antara lain keluarga dan teman sejawat maupun 
pihak KLH sendiri agar dapat mendorong audience menggunakan reusable bag. Jenis iklan 
semacam ini diharapkan dapat mendorong orang secara sukarela menggunakan reusable bag 
karena adanya pengaruh pihak eksternal. Tidak ada salahnya retailer ataupun kementerian 
menggunakan spokeperson dari kalangan public figure terutama yang mempunyai prestasi atau 
minat terhadap pelestarian lingkungan untuk mengampanyekan reusable bag.  
Iklan sosial tentang penggunaan reusable bag juga sebaiknya memperlihatkan peran 
seseorang secara nyata dalam perlindungan lingkungan serta memperlikatkan dampak positif 
penggunaan reusable bag bagi lingkungan dalam jangka panjang. Tidak lupa pula selalu 
ditampilkan bahwa banyak dinamika social yang terjadi menuntut orang untuk lebih melestarikan 
lingkungan sesuai trend yang berlangsung secara global.  
 
KETERBATASAN DAN SARAN  
  
Salah satu keterbatasan penelitian ini adalah responden yang mayoritas adalah anak 
muda di kisaran usia 18-25 tahun.  Oleh karena masih berusia muda dan belum mempunyai 
penghasilan, kemungkinan besar mereka tidak terlalu memikirkan penggunaan reusable bag. 
Kegiatan belanja yang mereka lakukan biasanya bersama orang tua dan mereka tidak 
mengeluarkan uang. Penelitian selanjutnya hendaknya menggunakan responden yang berada 
dalam siklus hidup parenthood yang mempunyai penghasilan serta sudah dapat mengambil 
keputusan terkait belanja keluarga. 
 Keterbatasan lain adalah tidak dimasukkannya beberapa variabel yang diduga kuat 
berperan dalam memediasi pengaruh collectivism dan behavioral intention. Peneliti berikutnya 
dapat memasukkan variabel-variabel tersebut, yaitu environmental attitude dan perceived 
consumer effectiveness (Kim, 2011). 
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